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Pelkan asiakastiedon keraaminen ja hyddyntaminen ei riitd nykypaivan tietointensiivisessa yri-
tysmaailmassa, vaan asiakkuuksienhallinnassa korostuu nykydan yha enemman syvempi ym-
marrys asiakkaista. Tassa tyossa tutkitaan asiakasymmarrysta, sen luomisen ja hyédyntamisen
merkitysta seka liiketoiminnallisia vaikutuksia B2B-yrityksen toimintaan. Tydn tavoitteena on esit-
taa keinoja, kuinka asiakasymmarrysta luodaan seka hyddynnetaan.

Kyseinen tyd toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jossa ensin tutkittiin, mitéd asiakasymmarrys
tarkoittaa, ja kuinka se eroaa asiakastiedosta. Ty6ssa havaittiin, ettd tutkimus asiakasymmarryk-
sestd seka sen vaikutuksista on vield suhteellisen tuoretta ja vahaista. Asiakasymmarrykseen
keskitytdan nykyaan enemman liiketoiminnan siirtyessa yha asiakaskeskeisemmaksi, erityisesti
B2B-yrityksissa. Ty0ssa asiakasymmarrykselle luodaan maaritelma, jonka mukaan se on asia-
kastietoa, joka ei ole ilmeistd, ja jota oikein hyddyntamalla saadaan yritykselle luotua lisaarvoa.
Asiakasymmarrystad luodaan jalostamalla kerattya asiakastietoa laadukkaampaan seka arvok-
kaampaan muotoon. Tata asiakastiedon ja -ymmarryksen valista suhdetta havainnollistaakseen
esitetdan asiakasymmarryksen kokonaisvaltainen koneisto, joka toimii perustana tyén etenemi-
selle. Koneiston lisaksi esitetdan asiakastiedon elinkaari asiakasymmarrykseksi, mika selventaa
entisestdan asiakasymmarryksen luomisen toteutusta. Taman lisaksi tutkimuksessa jaotellaan
asiakasymmarryksen kerddmisen menetelmia perinteisiin markkinatutkimusmenetelmiin, syvan
asiakasymmarryksen menetelmiin seka muihin menetelmiin.

Tutkimuksessa havaitaan, ettd asiakkaan osallistamisella esimerkiksi yhteiskehittdmisen
kautta luodaan seka laadukkaampaa asiakasymmarrysta ettad merkittdvaa molemminpuolista li-
saarvoa. Taman lisaksi tyéssa tulee ilmi havainto siitd, ettéd on lukuisia erilaisia prosessimalleja
seka menetelmia, joiden avulla yritys voi luoda seka hyoddyntaa asiakasymmarrysta. Niiden va-
raukseton seuraaminen ei kuitenkaan ole toivottava vaihtoehto, vaan yrityksen tulee osata sovel-
taa menetelmid asiakaskohtaisesti omaan liiketoimintaansa suotavimmalla tavalla. Asiakasym-
marryksen hyddyntamiselld saavutetaan seka taktisia etta strategisia vaikutuksia. Asiakasymmar-
ryksen hyddyntdmiselld voidaan vaikuttaa muun muassa johtajien ajattelutapaan muuttamalla sita
asiakaskeskeisemmaksi. Yrityksen johtajien empatiakyvyn korostumisen asiakkaisiin liittyvassa
paatdksenteossa puolestaan edesauttaa liiketoiminnallisesti merkittavid muutoksia koko yrityk-
sen toiminnassa. Oikeaoppinen asiakasymmarryksen luominen ja hyédyntaminen mahdollistaa
yritykselle parhaimmassa tapauksessa kestavaa kilpailuetua markkinoilla.
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1. JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Asiakkuuksienhallinta on ollut aina merkittavassa osassa yritysten toimintaa, silla ilman
asiakkaita liiketoiminta ei olisi mahdollista. Asiakkuuksienhallintaan on yha enenemissa
maarin kiinnitetty huomiota viime vuosikymmenina. Asiakkuuksienhallinta on perintei-
sesti nahty filosofioiden, strategioiden, jarjestelmien ja tekniikoiden kokonaisuutena,
jonka avulla voidaan tehokkaasti ja tuloksellisesti hallita asiakkaiden ja yritysten valisia
liiketoimia seka asiakassuhteita. (Greenberg, 2010) Asiakkuuksienhallinnan voidaan pit-
kalti ndhda perustuvan siihen, etta yrityksen tavoitteena on maksimoida asiakkaan ko-

kema arvo niin, ettd myos yritys hyotyy samanaikaisesti siita.

Asiakkuuksienhallinta on pitkdan perustunut vain asiakkaiden transaktioiden seuraami-
seen seka niiden pohjalta toimimiseen, mutta viime vuosikymmenina on alettu puhua
seuraavan sukupolven asiakkuuksienhallinnasta, jonka ideana on transaktioiden lisaksi
seurata asiakkaiden vuorovaikutusta. Nama ovat juuri niita tietoja, joita yritykset tarvitse-
vat asiakkaistaan ja jotka auttavat edistdamaan asiakasymmarrysta. (Greenberg, 2010)
Asiakasymmarrys on kuitenkin Laughlinin (2014) mukaan termina viela epaselva, ja han
maarittaa sen astetta kehittyneemmaksi versioksi asiakastiedosta, joka on sellaista ym-
martamista asiakkaista, joka ei ole ilmeistd, ja jonka avulla toimiessa saavutetaan mo-

lemminpuolista hyotya.

IBM:n (2011) mukaan 82 % markkinointijohtajista luottaa asiakasymmarrykseen perus-
telluissa markkinointipaatoksissa. On siis selvaa, etta syvempi asiakasymmarrys on ny-
kypaivana entista tarkedmpaa yrityksessa kuin yrityksessa. Asiakastiedon kerdaminen
on moninaistunut ja nykyaan tietoa keratdan useasta eri lahteesta usealla eri tavalla.
Tama tuo uusia haasteita ja vaikeuksia yrityksille, kuinka asiakastietoa saadaan tehok-
kaasti ja jarkevasti kerattyad seka hyddynnettya, jotta siita olisi liiketoiminnallista hyotya.
(Said et al., 2015) Pelkasta asiakastiedon kerddmisesta ei ole hyotya, joten sen tehokas
hyédyntaminen ja jalostaminen asiakasymmarrykseksi onkin kriittinen osa asiakkuuk-

sienhallintaa.



1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman kandidaatintyon tavoitteena on tutkia asiakasymmarrysta, ja sen luomista seka
hyédyntamistda B2B-markkinoiden kontekstissa. Suurempana teemana kandidaatin-
tydssa toimii pohdinta asiakasymmarryksen merkityksesta B2B-yrityksille, mutta tar-
kempi tutkimuskohde liittyy asiakasymmarryksen rooliin yrityksen liiketoimintaa edista-

vassa paatdksen teossa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda mita asiakasymmarryksella tarkoitetaan seka miten
ja missa asiakasymmarrysta luodaan ja hydédynnetaan. Tutkimus esittelee menetelmia,
viitekehyksia ja prosessimalleja asiakasymmarryksen luomiseen seka hyédyntamiseen.
Tutkimus sisaltdd myos laajempaa pohdintaa siitd, kuinka asiakasymmarrys vaikuttaa
yrityksen liiketoiminnan kehitykseen. Tutkimus tulee antamaan vastauksen tutkimusky-

symyksiin:
1. Mita asiakasymmarrys tarkoittaa B2B-liiketoiminnassa?

2. Milld keinoilla asiakasymmarrysta luodaan ja hyddynnetdan B2B-liiketoimin-

nassa?

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tama tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuksessa kaytettavat aineistot
on keratty hyddyntaen tiedonhakupalvelua Scopusia. Kaytettyja hakulausekkeita seka
niiden hakutuloksia on listattuna taulukkoon 1.

Taulukko 1. Kaytetyt hakulausekkeet, hakutulokset tiedonhakupalvelusta seka luku-
maara tyohon paatyneista lahteista.

Hakulauseke Scopus Tyohon paatyneet lahteet
"customer insight™" 340 11
("customer insight*™ OR "customer 30 3

knowledge" OR "customer under-
stand*") AND "b2b"

"Deep customer insight™ 17 3

Kyseisten hakusanojen tuottamia hakutuloksia on lajiteltu seka viittauksien lukumaaran
ettd Scopuksen sisdisen relevanttius-suodattimen avulla. Tyohén paatyneet artikkelit

ovat lopulta valikoituneet tarkastelemalla pikaisesti otsikkoa seka tiivistelmaa. Taman



lisdksi aineistoa on keratty "helmenkasvatus-menetelmad” hyoddyntaen, mikali 16yde-
tyssa kirjallisuudessa on viitattu toisiin relevantteihin Iahteisiin (Schlosser et al., 2006).

Helmenkasvatus-menetelmalla tahan tyéhén on |0ydetty yhdeksan lahdetta.

1.4 Tyon rakenne

Tutkimus koostuu neljastd osasta, joista ensimmainen on teorialuku, kaksi seuraavaa
tuloslukuja ja vimeinen paatelmat. Luvussa kaksi tutustutaan asiakasymmarrykseen ter-
mina seka siihen, kuinka se eroaa perinteisemmasta asiakastiedosta. Taman lisdksi kap-
paleessa esitelldaan kokonaisvaltainen viitekehys, jonka ymparilla asiakasymmarrys toi-
mii, ja johon tdma kandidaatinty6 pitkalti myds perustuu. Luvussa kolme esitelldan me-
netelmia asiakasymmarryksen luomiselle ja luvussa nelja asiakasymmarryksen hyodyn-
tamiselle. Lopuksi paatelmissa palataan tutkimuskysymyksiin, joihin pyritddn vastaa-
maan esittamalla tutkielmassa ilmi tulleita johtopaatdksia. Taman lisadksi pohditaan tu-
losten vaikutusta sekd kaytannon johtamiseen seka ehdotetaan mahdollisia jatkotutki-

muskohteita.



2. ASIAKASTIETO JA ASIAKASYMMARRYS B2B-
LIIKETOIMINNASSA

2.1 Asiakastiedon ja asiakasymmarryksen ero

Asiakastieto tarkoittaa asiakkaiden transaktioista seka vuorovaikutuksesta saatavaa ja
kerattavaa tietoa. Asiakastietoa voidaan kerata suorasti tai epasuorasti seka laadullisesti
tai maarallisesti. (Smith et al., 2006) On myds muita tapoja maarittaa ja jaotella asiakas-
tietoa, kuten Mooneyn (2021) maaritelman mukaan asiakastieto voidaan karkeasti jakaa
kayttaytymiseen perustuvaan seka ilmoitettuun asiakastietoon. Kayttaytymisperusteista
asiakastietoa kerataan ihmisten tai laitteiden tekemista toiminnoista, kun taas ilmoitettu
asiakastieto perustuu erilaisista prosesseista keraamiin ihmisten asenteisiin, nakemyk-
siin seka mielipiteisiin. Molempia tietotyyppeja tarvitaan merkittavan ja laadukkaan asia-
kasymmarryksen luomisessa, ja taten esimerkiksi pelkastaan asiakkaan mielipiteisiin

luottaminen olisi haitallista. (Mooney, 2021)

Kirjallisuudessa puhutaan paljon asiakasymmarryksesta, mutta sen tarkka maarittely
vaihtelee hieman lahteittain (Laughlin, 2014). Varsinkin asiakastiedon ja asiakasymmar-
ryksen valisia eroavaisuuksia ei aina osata ottaa huomioon. Saidin ja muiden (2015)
mukaan asiakasymmarrys on asiakastietoa, joka on arvokasta yritykselle. Sen sijaan
Laughlin (2014) maarittaa sen astetta kehittyneemmaksi versioksi asiakastiedosta, joka
on sellaista ymmartamista asiakkaista, joka ei ole iimeista, ja jonka avulla toimiessa saa-

vutetaan molemminpuolista hyotya.

Smith ja muut (2006) maarittavat asiakasymmarryksen sellaiseksi asiakastiedoksi, joka
on arvokasta, harvinaista, vaikeasti imitoitavissa, seka jota organisaatio pystyy hyddyn-
tamaan. Tassa asiakasymmarryksen maarittelyssd hyddynnetdan alalta tunnettua re-
surssiperusteista ndkokulmaa. Kerattyd asiakastietoa voidaan taten analysoida tarkem-
min ja tutkia tayttaako se kyseisia kriteereja. Myos tassa nakdkulmassa asiakasymmar-
rys saadaan aikaiseksi jalostamalla jo valmiiksi kerattya asiakastietoa. Yleisesti asiakas-
ymmarrysta pidetaan edistyneemmassa muodossa olevaa asiakastietoa, joten tassa

tyossa asiakasymmarrysta kasitellaan edella esitetyin maaritelmin.

2.2 Asiakastiedon keraamisen ja sen asiakasymmarrykseksi
jalostamisen valinen dynamiikka

Liun ja muiden (2020) suorittamassa tutkimuksessa 68 prosenttia vastanneista PK-yri-

tyksista keraa jollain tapaa asiakastietoja. Asiakastietojen kerddminen perustellaan sen



hyédyntamisena tuotteiden seka palveluiden kehityksessa. Kuitenkin suurimmalla osalla
vastaajista ei ollut kdytdssa asiakkuuksienhallintajarjestelmaa, joka tuottaa ja jalostaa
puhtaan asiakastiedon haluttuun ja selkeampaan kehitysmuotoon. (Liu et al., 2020) Tal-
lainen kaytds viittaa siihen, ettd asiakastietoja keratdan yleisen trendin vuoksi, jolloin
niiden jalostaminen ja hyédyntaminen oman liiketoiminnan tueksi ei kaytannossa to-
teudu. Wedelin ja Kannanin (2016) mukaan asiakasymmarrys saadaan yleensa analytii-
kan avulla, jolloin esimerkiksi asiakkuuksienhallintajarjestelma olisi erittain hyodyllinen
osa yrityksen asiakkuuksienhallintaa. Asiakastiedon monimuotoisuuden ja merkityksen

lisdantyessa on erityisen tarkeaa yritykselle osata hyddyntaa kerattya asiakastietoa.

Greenbergin (2010) mukaan B2B-yritysten kerdama asiakastieto koostuu useimmiten
perinteisista indikaattoriluvuista, kuten ostohistoriasta, palautuksista, verkkokauppavie-
railuista sekd markkinointikampanjoiden vastauksista. Nykypaivan tietointensiivisessa
yritysmaailmassa naiden perinteisten transaktioperusteisten asiakastietojen lisaksi yrite-
téan keratd mahdollisimman paljon relevanttia tietoa asiakkaista myo6s muilla tavoin.
Muun muassa asiakasrekisteri ja perinteisemmat ulkoiset tiedot, kuten julkisista uutis-
lahteista saatavat kilpailevat yritystiedot, yhdistetaan nykyaan yksittaisten asiakasprofii-
lien tietoihin. (Greenberg, 2010) Lisaksi sosiaalisen median merkitys on kasvanut asia-
kastietojen keraamisessa ja erilaisista kayttajayhteisoista seka sosiaalisista verkostoista
saatava tieto edesauttaa asiakastietojen moninaisuutta (Korhonen & Kaarela, 2015; Liu
et al., 2020). Nama uudet nakdkulmat lisdavat tarkean ulottuvuuden staattiseen transak-

tioperusteiseen asiakastietoon.

Laughlinin (2021) mukaan tapa, jolla kerattya asiakastietoa jalostetaan asiakasymmar-
rykseksi, on jatkuva monivaiheinen prosessi, joka seka koskee koko organisaatiota etta
personoituu asiakaskohtaisesti. Asiakasymmarryksen saavuttaminen perustuu laaduk-
kaaseen ja relevanttiin asiakastietoon, jota prosessoimalla seka yrityksen sisaisesti etta
asiakkaan kanssa ulkoisesti, voidaan saavuttaa liiketoiminnallisesti merkittdvaa kehi-

tysta yrityksen toiminnassa (Laughlin, 2021; Lemon & Verhoef, 2016; Price et al., 2015).

Asiakastiedon jalostamista asiakasymmarrykseksi voidaan ajatella erdanlaisena koneis-
tona, jonka liikkuvat osat ovat markkinatutkimus, asiakasanalyysi seka tietokantamark-
kinointi (Laughlin, 2014, 2021). Nama kolme vaihetta perustuvat koneiston keskiossa
olevaan asiakastietoon, jonka vuoksi seka asiakastiedon tulee olla laadukasta etta tieto-
virtojen tehokkaita yrityksen sisalla (Laughlin, 2014, 2021; Said et al., 2015). Koneiston
markkinatutkimusvaiheessa tutkitaan aiemmin kerattya seka jalostettua asiakastietoa,
jonka avulla saadaan syvempaa ymmarrysta asiakkaista ja niiden kayttaytymisesta. Ta-

man jalkeen luodaan hypoteeseja asiakkaiden erilaisista kayttaytymismalleista ja tutki-



taan niiden soveltuvuutta tietokantamarkkinoinnin avulla. Tata vaihetta toistetaan, kun-
nes hypoteesien avulla on saavutettu haluttua merkittdvaa muutosta. Lopuksi tuloksia
seka muutoksia analysoidaan ja dokumentoidaan seka yrityksen ettd asiakkaan nako-
kulmista. Koneiston tarkoituksena on ohjata koko yrityksen toimintaa mahdollistaen tuot-
tojen kasvun seka paremman asiakaskokemuksen. (Laughlin, 2021) Koneisto on kuiten-
kin suhteellisen laaja viitekehys sellaisenaan, jonka takia sen tarkoituksena onkin antaa
perustavanlaatuinen kokonaiskuva siitd, miten yrityksen sisaisesti asiakastietoa voidaan
prosessoida asiakasymmarrykseksi. Kyseistd asiakasymmarryksen kokonaisvaltaista

koneistoa on havainnollistettu kuvassa 1.
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Kuva 1. Asiakasymmdrryksen kokonaisvaltainen koneisto, mukaillen Laughlin
(2021)



3. ASIAKASYMMARRYKSEN LUOMINEN

Tassa luvussa esitellaan toinen vaihtoehtoinen asiakasymmarryksen luomisen proses-
simalli, joka auttaa suhteuttamaan asiakasymmarryksen luomista koko yrityksen tasolle,
jolloin kasitys eri sidosryhmien toiminnoista selkiytyy. Taman lisaksi tassa toisessa pro-
sessimallissa asiakastiedon elinkaari asiakasymmarrykseksi selkeytyy. Taman jalkeen
jaotellaan erilaisia keinoja seka menetelmia, kuinka asiakasymmarrysta luodaan kaytan-
ndn tasolla. Luomismenetelmat jaotellaan perinteisiin markkinatutkimusmenetelmiin, sy-
van asiakasymmarryksen menetelmiin sek& muihin menetelmiin. Tdman jaottelun avulla
voidaan paremmin ymmartaa, miten ja mistd asiakasymmarrysta luodaan. Menetelmia
sijoitetaan esiteltyihin prosessimalleihin, ja niiden eri vaiheisiin antaen entista selvem-

man kuvan asiakasymmarryksen luomisesta.

3.1 Asiakastiedon elinkaari asiakasymmarrykseksi asiakasym-
marryksen luomisen prosessimallissa

Aiemmassa luvussa esitetty kokonaisvaltainen asiakasymmarryksen koneisto on vain
yksi tapa esittda asiakasymmarryksen ja asiakastiedon valistd suhdetta. Koneistossa
mainittujen vaiheiden lisaksi asiakasymmarryksen ymparillda on lukuisia eri prosesseja,
menetelmia ja kaytantdja, joiden avulla asiakasymmarrysta kaytanndssa luodaan. Seu-
raavaksi esitelldan vaihtoehtoinen prosessimalli asiakastiedon jalostamiselle, joka aut-
taa hahmottamaan, miten tiedonkasittelyprosessi kehittyy yrityksen sisalla, sekd miten

eri sidosryhmat toimivat asiakasymmarryksen kontekstissa.

Eras toinen tapa lahestya asiakasymmarryksen luomisprosessia on Saidin ja muiden
(2015) esittama prosessimalli, jossa asiakasymmarryksen luominen nahdaan yrityksen
oppimisprosessina, jossa asiakastietoa ja -ymmarrysta hankitaan, levitetdan, sovelle-
taan ja varastoidaan. Prosessimalli on havainnollistettu kuvassa 2. Tama nelivaiheinen
prosessimalli sisdltdd hieman paallekkaisyyksia Laughlinin (2021) esittdamaan koneis-
toon, mutta keskittyy kuitenkin kaytannéllisempiin prosessivaiheisiin, mahdollistaen mo-
lempien prosessimallien yhteiskayton seka antaen kokonaisvaltaisemman kuvan asia-
kasymmarryksen luomisesta. Laughlinin (2021) esittdma koneisto voidaan nahda sijoit-
tuvan tdman prosessimallin kohtiin tiedon levittdminen seka tiedon soveltaminen. Siina
missa Laughlinin (2021) koneisto keskittyy tarkasti asiakastiedon iteratiiviseen proses-
soimiseen, tdma Saidin ja muiden (2015) esittdma prosessimalli mahdollistaa asiakas-

tiedon seka -ymmarryksen elinkaaren hahmottamisen yrityksen sisalla.



Saidin ja muiden (2015) esittdman prosessimallin alussa hankitaan laajasti asiakastietoa
seka -ymmarrysta erilaisilla menetelmilla. Naitd menetelmia avataan seuraavassa lu-
vussa tarkemmin, mutta asiakastietoa keratdan muun muassa B2B-markkinoille tyypilli-
silla tavoilla, kuten sahkdpostimarkkinoinnilla seka palautekyselyillda (Holmlund et al.,
2020). Prosessin toimivuuden ja tehokkuuden kannalta on tarkeda ymmartaa, etta asia-
kastietoa voidaan keratd myds epavirallisissa vuorovaikutustilanteissa (Holmlund et al.,
2020; Said et al., 2015). Tall6in asiakastietoa saadaan kerattya laajemmin, mika edes-
auttaa prosessin merkitysta. Yrityksen tulee kuitenkin valttaa turhan ja merkityksettoman

asiakastiedon keraamista.

Prosessin kaksi seuraavaa vaihetta koostuvat yrityksen sisaisista toimista, joiden avulla
hankittua tietoa levitetdan seka sovelletaan erilaisiin kayttokohteisiin (Said et al., 2015).
Tassa vaiheessa prosessia keratty asiakastieto ei vield useimmiten ole asiakasymmar-
rysta, joten merkittavaksi muutostekijaksi nousee aiemmin esitelty Laughlinin (2021) ko-
neisto, joka tarjoaa tydkaluja asiakastiedon jalostamiseen. Hyddyntamalla kyseisen ko-
neiston tyOkaluja, asiakastietoa voidaan prosessoida lahemmaksi asiakasymmarryksen
tasoa. Talloin asiakasymmarrysta voidaan soveltaa asiakassuhteiden kautta liikketoimin-

nan edistamiseen. (Said et al., 2015)

Tassa prosessimallissa suurempi painoarvo on kuitenkin loppuvaiheen asiakasymmar-
ryksen varastoinnissa. Saidin ja muiden (2015) mukaan asiakasymmarrys ilmenee mo-
nessa eri muodossa, joten sen varastoiminen saattaa olla yllattavan monimutkaista. On-
nistunut varastointi takaa asiakasymmarryksen relevantin hyddyntadmisen myos tulevai-
suudessa (Smith et al., 2006), minka vuoksi yrityksen tulisi panostaa laadukkaaseen
asiakasymmarryksen varastointiin. Mikali asiakasymmarrys on yksinkertaisessa ekspli-
siittisessa muodossa, on sen varastointi suhteellisen selvaa. Tallaisissa tilanteissa taytyy
kuitenkin pohtia, onko varastoima asiakasymmarrys todellisuudessa vain jalostamatonta
asiakastietoa. Nain ollen yrityksen olisi suotavaa suhtautua kriittisesti omaan toimintaan

eika vain seurata varauksettomasti prosessimalleja.



Tiedonhankinta
= = —_
Tiedon levittdminen

b_Asiakasymmérryksen
= koneiston toiminta

Tiedon soveltaminen

— L

- L -

-

Ymmarryksen varastointi

Kuva 2. Asiakasymmérryksen luomisprosessi, mukaillen Said ja muut (2015)

3.2 Asiakasymmarryksen luomisen menetelmia

Seilerin ja muiden (2021) mukaan yrityksen kyky luoda syvallista asiakasymmarrysta on
riippuvainen siita, etta se hankkii tietoa asianmukaisista tekniikoista seka menetelmista
ja kehittavat valmiuksia niiden kayttéonottoon. Menetelmien ymmartaminen seka sovel-

taminen onkin siis keskidssa asiakasymmartamisen onnistuneessa luomisessa.

Perinteisella markkinatutkimuksella tarkoitetaan sellaisia asiakastiedon kerdamiseen liit-
tyvid menetelmia, kuten haastatteluja, kyselyja, kyselytutkimuksia seka fokusryhmia.
Naitd menetelmia suoritetaan B2B-liiketoiminnassa seka kasvotusten etta etavalityksella
puhelimen tai sdhkdpostin avulla. (Price et al., 2015) Yritykset, jotka kayttavat naita pe-
rinteisia markkinatutkimusmenetelmia ohjaavat pitkalti saamiaan vastauksiaan kysymys-
ten muotoilulla seka rajauksella. Usein naissa kyselytutkimuksissa asiakas perustaa vas-
tauksensa aikaisempaan kokemukseensa yrityksen tuotteista tai palveluista, jolloin jo
kysymysten asettelu rajaa mahdollisesti syvempien asiakastietojen keraamisen. (Witell
et al., 2011) Witell ja muut (2011) korostavat, ettad perinteinen markkinatutkimus on kui-
tenkin edelleen kayttokelpoinen seka tehokas tapa kerata asiakastietoa varsinkin sellai-
sissa markkinaolosuhteissa, joissa kilpailuymparistdé muuttuu vain vahan tai asiakkaat

osaavat ilmaista tarpeitaan ja ajatuksiaan selvasti.

Perinteisen markkinatutkimuksen menetelmat voidaan ajatella sijoittuvan asiakasym-
marryksen koneistossa markkinatutkimuksen osaan. Perinteinen markkinatutkimus tal-
laisen menetelmaajattelun ndkdkulmasta on pitkalti vain tyokalu asiakastiedon keraami-

seen, kun taas Laughlinin (2021) asiakasymmarryksen koneistossa markkinatutkimus
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keskittyy enemmankin jo keratyn asiakastiedon analysoimiseen seka jalostamiseen. Toi-
saalta nama perinteiset markkinatutkimusmenetelmat sijoittuvat loogisesti Saidin ja mui-

den (2015) prosessimallin ensimmaiseen vaiheeseen, tiedonhankintaan.

Perinteisissa markkinatutkimusmenetelmissad on tiettyja vajeita varsinkin nykypaivan
B2B-liiketoiminnassa: ne toimivat hyvin vain tietyissa olosuhteissa, keratty asiakastieto
perustuu asiakkaan itsereflektio- ja ilmaisutaitoon esittda omia tarpeitaan seka se, etta
keratty asiakastieto on yksinkertaisessa muodossa (Price et al., 2015). Taman lisaksi
perinteiset markkinatutkimusmenetelmat luovat asiakasymmarryksen sijaan enemman-
kin asiakastietoa, jota taytyy edelleen jatkojalostaa esimerkiksi edelld mainitun asiakas-
ymmarryksen koneiston mukaisesti. Tama on johtanut pohdintaan vaihtoehtoista ta-
voista kerata seka jalostaa asiakastietoa, jolloin on kehitetty syvan asiakasymmarryksen
menetelmia. Syvan asiakasymmarryksen menetelmien paaideana ei ole kerata asiakas-
tietoa asiakkaalta kysymysten kautta, vaan panostaa enemman yhteiseen prosessiin tut-
kimalla asiakontekstia useista eri nakdkulmista luoden mahdollisuuden syvemmalle
asiakasymmarrykselle (Price et al. 2015; Straker et al., 2021). Bucolon ja Wrigleyn
(2012) mukaan syvan asiakasymmarryksen menetelmien paaideana on pohtia sita,
miksi asiakas tekee tiettyja paatoksia. Siina missa perinteisissa markkinatutkimusmene-
telmissa toiminta on yksipuoleista ja vuorottelevaa, syvan asiakasymmarryksen mene-

telmissa toimitaan tiiviissa yhteistydssa asiakkaan kanssa (Price et al., 2015).

Syvan asiakasymmarryksen menetelmissa asiakkaat nahdaan pikemminkin aktiivisina
osallistujina, jotka tuovat oman tietotaitonsa esille edistaakseen molemminpuolisen edun
I6ytamista (Witell et al., 2011). Strakerin ja muiden (2021) mukaan syvan asiakasym-
marryksen menetelmat auttavat myos tutkimaan mahdollisia markkinamahdollisuuksia,
koska niiden laaja-alaisuus mahdollistaa asiakkaiden motiivien seka kayttaytymisen pa-
remman ymmartamisen sijainnista tai kansallisuudesta riippumatta. Maklanin ja muiden
(2008) mukaan asiakkaan osallistamisen ja hyddyntamisen lisddminen markkinatutki-
muksissa ovat monimutkaistaneet markkinakenttaa, jolloin perinteiset markkinatutkimus-
menetelmat eivat enaa valttdmatta tuota tarpeeksi laadukkaita ja edistyksellisia tuloksia.
Asiakkaan aktiivinen osallistaminen muun muassa yhteiskehityksessa yrityksen kanssa
mahdollistaa asiakkaan tuoman kayttdarvon realisoitumisen. Usein haasteeksi nousee
se, ettei asiakas itse ymmarra yhteiskehittdmisen luovan myoés heille merkittavaa lisaar-
voa, minka vuoksi prosessin tulisi olla mahdollisimman helposti toistettavissa asiakkaan

ja yrityksen valilla. (Maklan et al., 2008)

Syvan asiakasymmarryksen menetelmia on useita, ja niitd kehitetdan jatkuvasti. Mene-
telmia ovat muun muassa asiakkaan personointi, asiakaskokemuksen tarinallistaminen

seka asiakasrajapinnan hahmottaminen. (Price et al., 2015) Eras suosittu menetelma on
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edelld mainittu yhteiskehittaminen, joka tarkoittaa yrityksen ja asiakkaiden valista tiivista
yhteisty6ta varsinkin innovaatioprosesseissa. Yhteiskehittdmisen tarkoituksena on pa-
rantaa asiakkaiden kokemaa arvoa tuotteista ja palveluista auttamalla yrityksia ymmar-
tamaan asiakkaiden tarpeita ja vahentamalla innovaatioprosesseissa ilmenevia riskeja.
(Witell et al., 2011) Yhteiskehittaminen ei rajoitu pelkastaan uusien tuotteiden kehittami-
seen, vaan se sisaltda myos asiakassuhteiden parantamisen muun muassa CRM-jarjes-
telmien avulla. Teknologian yleistyessa asiakassuhteiden hallinnassa, yhteiskehittami-
nen on ratkaisevassa roolissa innovaatio- ja kasvustrategioissa, jolloin yhteiskehittami-
nen saa perinteiset markkinatutkimusmenetelmat nayttdmaan vanhentuneilta. (Maklan
et al., 2008)

Tiivis yhteisty0 asiakkaan kanssa on siis yha tarkeammassa osassa toimivien innovaa-
tioiden suunnittelu- ja implementaatiovaiheessa seka itse asiakkuuksienhallinnassa. Wi-
tellin ja muiden (2011) tutkimuksessa tulee ilmi, ettd asiakkaan kanssa yhteiskehityk-
sessa tuotetut ideat uusien tuotteiden ja palveluiden kehityksessad ovat huomattavasti
innovatiivisempia, kuin perinteisilla markkinatutkimuksilla tuotetut ideat. Yksi perustelu
talle on se, etta asiakkaat ovat kokeneet tilanteen, jonka avulla he ovat ymmartaneet
kyseisesta kontekstista I10ytyvan arvon, ja taten ymmartavat missa ja miten arvo syntyy
seka siirtyy. Prosessin aktiiviset asiakkaat siis hydodyntavat aikaisempia kokemuksiaan,
osaamistaan ja syvempaa ymmarrystaan asiakontekstista. (Witell et al. 2011) Kyseisissa
prosesseissa luodaan syvempia asiakassuhteita, joiden kautta saadaan luotua seka

hyédynnettya arvokasta asiakasymmarrysta.

Yhteiskehittaminen ei kuitenkaan ole aina jarkevin tapa toimia, silla siinakin on riskinsa.
Korhonen ja Kaarela (2015) tuovat esiin yhteiskehittdmisessa ilmenevia riskeja, joita
ovat muun muassa sensitiivisen tiedon kuten immateriaalioikeuksien jakaminen seka
asiakkaan odotusten lilan korkealle nouseminen. Naiden liséksi yhteiskehittaminen vaatii
runsaasti resursseja, jonka vuoksi moni yritys tyytyy muihin perinteisempiin asiakasym-

marryksen menetelmiin (Witell et al., 2011).

Suhteuttaessa perinteisen markkinatutkimuksen ja syvan asiakasymmarryksen mene-
telmia aikaisemmin esitettyihin asiakasymmarryksen prosessimalleihin huomataan, etta
menetelmia voi olla melko vaikea sijoittaa tiettyyn prosessivaiheeseen. Tama tarkoittaa
sita, ettd menetelmat sisaltavat useita ja moninaisia vaiheita seka eri sidosryhmien va-
listd yhteistydta. Tdman vuoksi on hyva etsia myds erilaisia nakdkulmia asiakasymmar-
ryksen luomisen tarkasteluun. N&in ollen tdma kaksijakoinen tapa jaotella asiakasym-
marryksen luomisen menetelmia on hieman rajoitettu, silla on olemassa my0s lukuisia

muita menetelmia, jotka eivat sijoitu yksinomaan luontevasti juuri tdhan jaotteluun.
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Tallaiset muut menetelmat saattavat sisaltda elementteja sekd perinteisesta markkina-
tutkimuksesta ettd syvan asiakasymmarryksen menetelmista tai sijoittua taysin naiden
ulkopuolelle. Esimerkiksi asiakaskokemuksen painottamisen nakékulma tuli ilmi aikai-
semmin syvan asiakasymmarryksen menetelmissa asiakaskokemuksen tarinallistami-
sena. Zomerdijkin ja Vossin (2011) mukaan asiakaskokemus lahtdékohtanaan toimivat
asiakasymmarryksen luomismenetelmat ovat yleisia erityisesti yrityksissa, joiden liiketoi-
minta muokkaantuu pitkalti asiakkaan kokeman arvon perusteella. Nykypaivana yha
useampi yritys ymmartaa asiakaskokemuksen hallinnan olevan tehokas tapa erottautua
kilpailijoista, luoda tunneyhteyksia asiakkaisiin seka lisatd asiakasuskollisuutta (Holm-
lund et al., 2020; Zomerdijk & Voss, 2011). Asiakkaat ovat lisdantyvassad maarin vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa lukemattomien rajapintojen seka kosketuspisteiden
kautta useissa eri kanavissa ja medioissa. Lisdksi vuorovaikutusten sosiaalinen luonne
on kasvanut, minka vuoksi yritykselta edellytetdan useiden liiketoimintojen ja jopa ulkois-
ten sidosryhmien yhdistamista luodessaan mahdollisimman positiivista asiakaskoke-
musta. (Lemon & Verhoef, 2016)

Lemken ja muiden (2011) teettaman tutkimuksen mukaan yksi tehokas asiakasymmar-
ryksen luomisen menetelma on niin sanottu repertuaariruudukko (eng. repertory grid).
Repertuaariuudukko on haastattelutekniikka, joka auttaa jakamaan monimutkaiset hen-
kilokohtaiset nakemykset yksinkertaisempiin merkityksellisiin osatekijoihin. Asiakasym-
marryksen luomisen kontekstissa tama tarkoittaa sita, etta haastateltava asiakas pystyy
selkeammin artikuloimaan kokemansa asiakaskokemuksen yritykselle. Tama mahdollis-
taa yritykselle syvemman ymmarryksen asiakkaan piilevista tarpeista seka kokemuk-
sista. (Lemke et al., 2011; Seiler et al., 2021)

Seilerin ja muiden (2021) mukaan juuri ndiden piilevien asiakastarpeiden tunnistaminen
sekd huomioiminen voi mahdollistaa merkittdvampia innovaatioita, jotka auttavat erot-
tautumaan kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Kilpailuedun saavuttaminen vaatii syval-
listd asiakkaan nakdkulmaan perehtymistd muun muassa edella esitellyin menetelmin.
Tama korostuu varsinkin B2B-yrityksissa, joissa asiakkaaseen perehtyminen vaatii run-

saasti resursseja. (Seiler et al., 2021; Smith et al., 2006)

Edella esitettyja perinteisia markkinatutkimus- ja syvan asiakasymmarryksen menetel-
mia sekd muita menetelmia on koostettu taulukkoon 2. Taulukosta nékee eri menetel-
mien ominaispiirteitd seka sen, kuinka ne eroavat toisistaan. Esimerkiksi muiden mene-
telmien toimintaan liittyy vahvasti se, ettd markkinatietoa keratdan useista eri datapis-
teistd, ja tata kerattya tietoa tulee yhdistella toisiinsa luoden asiakasymmarrysta (Men-
guc et al., 2013).
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Perinteisen

markkinatut-

Syvén asiakasymmarryk-

sen menetelmat

Muut menetelmat

kimuksen
menetelmat
Tiedon Yritys-asia- Asiakas ja yritys yhdessd | Tieto useimmiten asiak-
lahde kas-kysely- kaalta, kasittely yrityk-
asetelma sessa
Tiedon Mé&arallinen ja | Laadullinen Méaarallinen ja laadullinen
laatu laadullinen
Tiedon- Haastattelut, Asiakkaan personointi, | Esimerkiksi repertuaari-
hankinta- | kyselyt, kyse- | asiakaskokemuksen tari- | ruudukko, asiakaskoke-
tavat Iytutkimukset | nallistaminen, asiakasraja- | muksen hallinta seka pii-
ja  fokusryh- | pinnan hahmottaminen ja | levien asiakastarpeiden
mat. (Price et | yhteiskehittdminen. (Price | tunnistaminen.
al., 2015) et al., 2015; Witell et al.,
2011)
Jalostumi- | Menetelmilla | Keratty tieto yleensa jalos- | Saattaa tapahtua mene-
nen asia- | kerattya tietoa | tuu jo menetelmien aikana | telmien toteuttamisen ai-
kasym- tulee jalkeen- | asiakasymmarrykseksi kana ja mikali ei, taytyy
mar- pain jalostaa jatkojalostaa.
rykseksi asiakasym-
marrykseksi
Vahvuudet | Saadaan luo- | Luodaan uutta arvoa mo- | Uusia ndkodkulmia, joiden
tettavasti ha- | lemmin puolin avulla luodaan laajempaa
luttua/kysyttya asiakasymmarrysta
tietoa
Heikkou- Saatu tieto ei | Vaatii paljon resursseja | Menetelmien tunnistami-
det ole mullista- | seka yritykselta etta asiak- | nen ja implementointi
vaa kaalta oman yrityksen toimin-

taan hieman epaselvem-

paa

Taulukko 2: Perinteisid markkinatutkimus- ja syvan asiakasymmaérryksen me-
netelmia sekd muita menetelmia ja niissé varteenotettavia tekijoita.
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4. ASIAKASYMMARRYKSEN HYODYNTAMINEN

Tassa luvussa tutkitaan, kuinka luotua asiakasymmarrysta voidaan kaytanndssa hyo-
dyntaa B2B-yrityksessa. Ensiksi esitelldadn asiakasymmarryksen hyddyntamisen kei-
noja, kuten B2B-markkinoille sovitettu kolmivaiheinen menetelma, jonka tavoitteena on
asiakasymmarryksen tehokas ja laadukas kasittely. Luvussa esitellaan myos B2B-yrityk-
siin sovitettavia vahittaismarkkinoilla suosittuja keinoja, kuten hankintakanavan seka
suotuisimpien markkinointiviestintakeinojen tunnistaminen. Naiden liséksi pohditaan
asiakasymmarryksen hyédyntamista jo sen luomisvaiheessa eritoten yhteiskehittamisen
kontekstissa. Naiden jalkeen luvussa pohditaan, minkalaisia liiketoiminnallisia vaikutuk-

sia asiakasymmarryksen hyddyntamisella saadaan aikaiseksi.

4.1 Asiakasymmarryksen hyodyntamisen keinoja

Asiakastiedon onnistunut kerddminen ja sen jalostaminen asiakasymmarrykseksi eivat
aina takaa mullistavaa lapimurtoa, silla asiakkaat ovat pitkalti reaktiivisia eivatka proak-
tiivisia tarkoittaen sita, etta asiakasymmarrys perustuu lahtokohtaisesti historialliseen tie-
toon (Liu et al. 2020). Kukaan ei voi tarkasti ennustaa tulevaisuutta, joten haaste asia-
kasymmarryksen luomisvaiheen jalkeen tuleekin tehokkaassa seka laadukkaassa asia-
kasymmarryksen hyddyntamisessa. Liun ja muiden (2020) mukaan tata prosessia vai-
keuttaa entisestaan se, etta joskus asiakkaat eivat ymmarra itsekdan mita he tuotteelta
tai palvelulta oikeasti haluavat. Juuri naissa tilanteissa korostuvat yrityksen taidot hyo-
dyntaa asiakasymmarrysta ja taten omalla toiminnallaan edistaa asiakkaan kokemaa ar-
voa. Asiakasymmarryksen kasittely yrityksen sisalla tulee siis olla laadukasta, jotta silla

voidaan luoda kaytannon hyodtyja seka liiketoimintaa edistavia vaikutuksia.

Said ja muut (2015) esittavat B2B-markkinoille sovitetun kolmivaiheisen menetelman,
jolla asiakasymmarrysta voidaan kasitelld toimivasti yrityksen sisalla. Ensiksi asiakas-
ymmarrys on muokattava saavutettavissa olevaan muotoon, jolloin yrityksen eri sidos-
ryhmien on mahdollista kayttda sitd tehokkaasti. Toiseksi asiakasymmarryksen sisai-
seen siirtdmiseen on luotava automatisoitu tietojarjestelma, jonka kayttajat, eli tydnteki-
jat, paasevat kasiksi esimerkiksi haluttuihin markkinatutkimuksiin ja tilastoihin. Kyseinen
automatisoitu jarjestelma takaa tehokkaat tietovirrat, jolloin asiakasymmarryksen saavu-
tettavuus paranee huomattavasti. Kolmantena asiakasymmarrysta on kaitsettava ja oh-
jattava tehokkaasti yrityksen sisalla monien eri sisaisten sidosryhmien valilla. Tehokas

asiakasymmarryksen ohjaaminen voidaan ratkaista monella tapaa, ja se riippuukin usein
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yrityksen organisaatiomallista. Voidaan luoda esimerkiksi yrityksen sisdinen asiakasym-
marrysosasto, jonka paavastuulla on hankkia seka jakaa haluttua asiakasymmarrysta

sinne, missa sita tarvitaan. (Said et al., 2015)

Verhoef ja muut (2010) esittelevat vahittaiskauppiaille toimivia markkinointitoimenpiteita,
joiden avulla asiakasymmarrysta voidaan hyddyntaa jo olemassa olevien sekad mahdol-
listen uusien asiakassuhteiden kehittamisessa. Toimenpiteet perustuvat luodun asiakas-
ymmarryksen analysointiin ja soveltamiseen omassa liiketoiminnassa. Vaikka kyseessa
onkin kuluttajille kohdistuva vahittaiskauppa, osa toimenpiteista sopii hyvin myés B2B-
kontekstiin. Naihin Verhoefin ja muiden (2010) esittdmiin keinoihin tulee kuitenkin suh-
tautua kriittisesti sovitettaessa niitd B2B-markkinoiden kontekstiin. Muun muassa
Zeynep ja Toker (2012) korostavat asiakkuuksienhallinnan luonteen yritysten valisessa

kaupassa olevan varsin erilainen kuin vahittaiskaupassa.

Verhoefin ja muiden (2010) mukaan asiakasymmarrysta voidaan hydédyntdd muun mu-
assa tunnistamaan asiakaskohtainen hankintakanava, jonka avulla markkinointia voi-
daan kohdentaa kyseisille hankintakanavan kautta saavutetuille asiakkaille kaikista suo-
tuisimmilla keinoilla. On esimerkiksi tutkittu, etta niin kutsutun "word of mouth” -markki-
noinnin avulla, jossa yrityksen asiakkaat suosittelevat yritysta suullisesti muille, saavute-
taan kannattavampia seka pitkaaikaisempia asiakassuhteita kuin yrityksen aloittaman
oman markkinoinnin kautta (Verhoef et al., 2010). Tallaisessa tilanteessa voidaan tun-
nistaa yritykselle arvokkaimmat asiakkaat ja hyodyntaa tata tietoa paatoksenteon tu-
kena. Tallainen toiminta saattaa tosin edellyttaa yritykselta tietoa siita, mitkd markkinoin-
tikeinot ovat suotuisimpia juuri kullekin hankintakanavalle, minka vuoksi perustavanlaa-

tuinen markkinointi on suotavaa olla kunnossa naita toimenpiteita hyodyntaessa.

Lamin ja muiden (2004) mukaan yritysten valisilla markkinoilla pitkdaikaisten asiakas-
suhteiden sailyttdminen perustuu hyvaan asiakastyytyvaisyyteen. Sen sijaan Russon ja
muiden (2016) tutkimuksessa tulee ilmi, ettd pitkdaikaiset asiakassuhteet B2B-markki-
noilla eivat suoranaisesti aina viittaa hyvaan asiakastyytyvaisyyteen. Tama saattaa pe-
rustua siihen, ettd asiakkaat ovat tottuneet ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita,
eivatka esimerkiksi alya tai jaksa kilpailuttaa niitd (Russo et al., 2016). Asiakasymmar-
rysta voidaan taten hyddyntad myos pitkien asiakassuhteiden luomisessa seka asiakas-
tyytyvaisyyden parantamisessa. Verhoefin ja muiden (2010) mukaan tutkimukset osoit-
tavat, ettd markkinointiviestintd sahkopostilla, puhelinmyynnilld sekd myyntihenkildston
kautta ovat kriittisia asiakkaiden sailyttdmisen kannalta. Nain ollen on relevanttia tunnis-

taa asiakaskohtaisesti suotuisimmat markkinointiviestintakeinot seka yhteydenottotavat
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hyédyntamalla asiakasymmarrysta (Verhoef et al., 2010). Oikeanlaisten markkinointity6-
kalujen hyddyntaminen edistaa asiakastyytyvaisyytta ja taten vaikuttaa seka asiakassuh-

teiden laatuun etta lopulta yrityksen liiketoimintaan.

Asiakasymmarryksen hydédyntadminen ei ole aina irrallinen jatkumo asiakasymmarryksen
luomiselle, toisin kuin erindiset prosessimallit ja menetelmat saavat sen nayttamaan.
Muun muassa edellisessa luvussa esitellyssa yhteiskehittamisessa, jossa luodaan mo-
lemminpuolista arvoa tiiviissa yhteistydssa asiakkaan kanssa, tapahtuu asiakasymmar-
ryksen hydédyntamista jo sen luomisprosessin aikana (Maklan et al., 2008). N&in ollen
esimerkiksi yhteiskehityksessa toteutetussa innovaatioprojektin suunnitteluvaiheessa
samanaikaisesti seka luodaan ettd hyddynnetaan asiakasymmarrysta edistadadkseen pro-
jektin etenemista (Witell et al., 2011). Tallaisissa tilanteissa asiakasymmarryksen hyo6-
dyntdminen tapahtuu jo ennen sen varastointia ja mahdollisesti yrityksen itse huomaa-
matta. Yrityksen olisi taten tarkeaa tunnistaa kyseiset tilanteet ja yrittda varastoida ym-
marrysta mahdollisimman tehokkaasti siten, etta siita olisi tulevaisuudessakin lilketoimin-

nallista hyotya.

Nama edella esitellyt keinot ja menetelmat ovat esimerkkeja toimivista tyokaluista asia-
kasymmarryksen hyddyntamisen jasentamiseen. On siis selvaa, ettd asiakasymmarryk-
sen hyoddyntamiseen ei ole yksiselitteista ratkaisua, vaan yrityksen tulee osata sovittaa

erilaisia keinoja omaan toimintaan sopivimmalla tavalla.

4.2 Asiakasymmarryksen hyodyntamisen vaikutuksia liiketoi-
mintaan

Asiakasymmarryksen luomisen ja hyodyntamisen ymparille rakennettujen viitekehysten,
prosessimallien seka menetelmien taytyy tuottaa liiketoiminnallisesti merkitsevaa lisaar-
voa yritykselle, jotta siita olisi oikeasti hyotya yrityksen toiminnan kannalta. Menetelmat
seka prosessimallit vaativat seka yritykselta ettad asiakkaalta runsaasti resursseja, joten

tulosten taytyy olla niiden mukaisia.

Verhoefin ja muiden (2010) mukaan asiakasymmarryksen hyddyntamisella voidaan saa-
vuttaa seka taktisia ettd strategisia vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. Rigbyn ja Le-
dinghamin (2004) mukaan strategisen tason vaikutuksia ovat muun muassa kestava kil-
pailuetu seka taloudelliset tuotot. Luodun asiakasymmarryksen hyddyntaminen B2B-yri-
tyksissa mahdollistaa kestavan kilpailuedun saavuttamisen muun muassa innovaatioi-
den kautta. Syvallisen asiakasymmarryksen luominen ja hyédyntadminen johtaa yrityksen
toimimaan asiakaskeskeisemmin. Tallainen asiakaskeskeinen ajattelutapa nahdaan
merkittdvana mahdollistajana kestavan kilpailuedun saavuttamisen kannalta. (Lépez-

Cabarcos et al., 2020) Myds Pricen ja muiden (2015) mukaan juuri asiakasymmarryksen
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avulla tuotetut innovaatiot ovat perusta yrityksen kestavalle kilpailuedulle. Taktisen tason
vaikutukset ovat kaytannéllisempia muutoksia seka lyhyemman aikavalin tavoitteita.
Naita vaikutuksia on esimerkiksi muutokset johtajien asenteissa (Said et al., 2015) seka

asiakaskokemuksen parantaminen (Holmlund et al., 2020).

Asiakasymmarrysta kaytetaan tunnistamaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia seka pa-
rantamaan jo olemassa olevia. Taman lisaksi asiakasymmarrykselle on monta eri kayt-
tokohdetta, kuten suoraan jonkin tiedossa olevan ongelman ratkaisu, yleisen tietoisuu-
den parantaminen seka jalkikateen paatésten vahvistaminen. (Said et al., 2015) Asia-
kasymmarryksella on siis lukuisia kdytannon tason vaikutuksia, jotka lopulta heijastuvat
yrityksen liiketoiminnan kehitykseen. Asiakasymmarryksen hyédyntadminen perustuu pit-
kalti kehittyneempaan asiakastarpeiden tunnistamiseen, jonka avulla voidaan kehittaa
uusia tuotteita ja palveluita. Lisaksi pitkalla aikavalilla, asiakasymmarrys voi vaikuttaa
johtajien tiedonkasittelyyn, ajatteluun, kayttaytymiseen ja tunteisiin (Said et al., 2015).
Kaytannossa tama tarkoittaa johtajien empatiakyvyn korostumista asiakkaita koske-
vassa paatoksenteossa. Nain johtajat saavat asiakasymmarryksen avulla luotua syvem-
man yhteyden asiakkaisiin, mika johtaa selvempaan kokonaiskuvaan seka yrityksen etta

asiakkaan nakokulmasta.

Asiakasymmarryksen hyddyntamisella voidaan kehittda nykyisten seka tulevien asiak-
kaiden asiakaskokemusta, kun ymmarretaan tarkemmin asiakkaiden nakdkulmaa seka
asiakastarpeita. Holmlundin ja muiden (2020) mukaan asiakaskokemuksen parantami-
sella nahdaan liiketoiminnallisia vaikutuksia, kuten yrityksen prosessien tehostus seka
tuottavuuden kasvu. Asiakaskokemuksen parantamisessa hyédynnetaan usein ulkopuo-
lisia tahoja, mika tarkoittaa yritykselle uusia yhteistydkumppaneita seka -mahdollisuuk-
sia. Nain yritys pystyy seka parantamaan omia prosesseja ja palveluita etta laajenta-

maan yhteistyoverkostoa. (Holmlund et al., 2020)

Kuten aikaisemmin todettiin, asiakasymmarrystd hyddynnetddn myds jo yhteiskehitta-
misprosessin aikana. Witellin ja muiden (2011) mukaan yhteiskehittamisen yksi tarkeim-
mista hyddyistd on mahdollisuus luoda uusia personoituja palveluita, jotka tarjoavat ai-
nutlaatuisia etuja seka parannetun arvolupauksen potentiaalisille kayttajille. Asiakasym-
marryksen hyddyntdminen yhteiskehittdmisen yhteydessa mahdollistaa yritykselle seka
asiakassuhteiden syventamisen ettd oman tarjoomaportfolion laajentamisen, mika toi-
saalta edesauttaa yrityksen mahdollisuuksia esimerkiksi laajentaa markkinakenttaa, mo-
ninaistaa asiakassegmentointia tai kehittda palveluitaan. Tama voi johtaa lisamyyntiin ja
asiakastyytyvaisyyden kasvuun, mika puolestaan voi edistaa yrityksen kasvua ja menes-
tystéa (Maklan et al., 2008).
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5. PAATELMAT

Taman kandidaatintydn tavoitteena oli selvittaa, mita asiakasymmarryksella tarkoitetaan,
ja kuinka sita luodaan seka hyddynnetaan B2B-yrityksissa. Taman lisaksi tutkittiin sita,
miksi asiakasymmarrysta pidetaan tarkeana, eli mita lilketoiminnallisesti merkittavia vai-
kutuksia sen hyddyntamisella voi saada aikaiseksi. Naihin melko laajoihin tutkimuskysy-
myksiin pyrittin vastaamaan hyodyntamalla kirjallisuuslahteita, jotka kasittelevat asia-
kasymmarrysta, asiakaskokemusta eritoten B2B-markkinoilla. Kirjallisuuslahteiden
avulla talle tyolle pystyttiin luomaan kokonaisuus asiakasymmarryksesta, josta ilmenee

tutkimuskysymysten vastaukset joko suoraan tai epasuorasti.

5.1 Tulosten yhteenveto

Tyon alussa tunnistettiin asiakastiedon seka asiakasymmarryksen eroavaisuuksia, jol-
loin termille asiakasymmarrys maariteltiin koko tydssa kaytettavat ominaispiirteet. Asia-
kasymmarrysta ei voi esimerkiksi kerata suoraan asiakkailta, vaan se luodaan asiakas-
tiedon perusteella. Toisin sanoen asiakasymmarrys on jalostettua asiakastietoa, joka ei
ole iimeist3, ja jota hyédyntamalla voidaan luoda lisdarvoa (Laughlin, 2014; Said et al.,
2015). Taman lisaksi luvussa kaksi esiteltiin asiakasymmarryksen koneisto, jonka avulla
nahtiin kokonaisvaltainen kuva asiakasymmarryksen kasittelysta. Koneiston rinnalle esi-
teltiin vaihtoehtoinen prosessimalli, jonka avulla asiakastiedon elinkaari asiakasymmar-
rykseksi selkeytyi. Naiden laaja-alaisten prosessimallien avulla ndhdaan, kuinka moni-
puolinen asiakasymmarryksen aihealue on seka tutkimuskohteena etta yrityksen toimin-

nan kannalta.

Asiakasymmarryksen luomisessa yhteydessa luomismenetelmid jaoteltiin perinteisiin
markkinatutkimusmenetelmiin, syvan asiakasymmarryksen menetelmiin sekda muihin
menetelmiin. Jaottelussa korostuivat erilaisten luomismenetelmien eroavaisuudet, kuten
sen, ettd perinteiset menetelmat tuottavat odotettuja, haluttuja ja maarallisia tietoja asi-
akkaista, kun taas syvan asiakasymmarryksen menetelmilld saavutetaan jotain uutuus-
arvoa sisaltavaa innovatiivista ymmarrysta. Jaottelun avulla voidaan paatella, etta jokai-
sella B2B-yrityksella tulisi olla toimivia perustavanalaatuisia markkinatutkimusmenetel-
mid kaytdéssaan, joiden avulla voidaan hyddyntda myos syvan asiakasymmarryksen me-
netelmia syvempien asiakassuhteiden edistdmiseen. Talle tydlle relevanteimmiksi me-
netelmiksi nousivat syvan asiakasymmarryksen menetelmat seka erityisesti yhteiskehit-
taminen. Naiden menetelmien kayttaminen asiakasymmarryksen luomisessa on todettu

seka tuottavan laadukasta ja relevanttia asiakasymmarrysta ettd muokkaavan yrityksen
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ajatusmalleja asiakaskeskeisimmiksi. Menetelmien avulla asiakassuhteet lahentyvat ja

pidentyvat seka asiakastyytyvaisyys vahvistuu asiakaskokemuksen kehittyessa.

Asiakasymmarryksen onnistunut luominen ei kuitenkaan takaa muutosta yrityksen toi-
minnassa, vaan yrityksen taytyy osata kasitelld sekd hyddyntaa asiakasymmarrysta
oman liikketoiminnan edistamiseksi. Asiakasymmarryksen hyddyntamiseen |dydettiin
useita eri keinoja, jotka toimivat pitkalti ohjenuorana yrityksen toiminnanohjaamiseen.
Yrityksen on kyettdva hyodyntdmaan asiakasymmarrysta juuri itselleen suotuisimmilla

keinoilla saavuttaakseen suurimman hyodyn.

Tuloksien avulla on ndhtavissa, kuinka merkittavassa osassa asiakasymmarrys ja sen
hyédyntaminen on B2B-yritysten liiketoiminnan kannalta. Pelkk&a asiakastietoa syvempi
ymmarrys mahdollistaa laadukkaamman sek& monipuolisemman asiakkuuksien hallin-
nan, joten varsinkin B2B-markkinoilla tulosten avulla aihetta voi kasitella selkedmmin ja
jatkojalostaa seka soveltaa toimialakohtaisesti. Koko tyon laajuinen tiivistdva havainnol-
listus on 3. Kuvasta nakee tassa tydssa relevanteimmaksi nousseet aihealueet asiakas-

ymmarryksen luomisen ja hyédyntadmisen kontekstissa.

Asiakastiedon hankinta

Useista s i Laadulliset:
. L . Maarallisia: e :
asiakasrajapinnoista - ostokayttaytyminen, Osa
o transaktiotiedot, ; . . . .
kerataan . . asiakkaiden siakkuuksienhallinta
. ) ostohistoria o
asiakastietoa mielipiteet

Y

Asiakasymmarryksen luominen

Asiakastiedon Laughlinin (2021) Perinteiset markkinatutkimus-

B koneisto sekd Saidin ja syvén . e
prosessointi ja . . ) . Yhteiskehittdminen
alostaminen ja muiden (2015) asiakasymmaérryksen
) luomisprosessi menetelmat

Y

Asiakasymmarryksen hyodyntaminen

L ..| (Muut keinot: hankintakanavan Strategiset ja 4va kilpai
Kolmivaiheinen menetelma: . L giset) Kestava kilpailuetu,
ja suotuisimpien taktiset taloudelliset tuotot
saavutettavuus, L . . . ’
. ] markkinointiviestintakeinojen | | liketoiminnalliset johtajien
automatisointi ja ohjaus : ;i
tunnistus vaikutukset asennemuutokset

Kuva 3. Asiakasymmaérryksen luomisen ja hyédyntdmisen osa-alueet tdmén tyén
laajuudella.
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5.2 Tyon rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Eras tydhon vaikuttava tekija oli se, ettei asiakasymmarryksen merkitys kirjallisuudessa
ole vield vakiintunut yhtenaiseksi termiksi, vaan sanan tarkoitus seka termi itse saattoivat
vaihdella lahteittain. Tama hankaloitti laaja-alaisten kirjallisuushakujen tekoa, kun saman
aihealueen artikkeleissa puhutaan aiheesta hieman eri kasitteilld. Taman lisaksi kirjalli-
suuden asiakasymmarryksesta ollessa melko tuoretta, |0ytyi lukuisia toisistaan vaihtele-

via, mutta myds tydéhon sopivia, prosessimalleja sekd menetelmia.

Taman aihealueen uutuus huomioiden tydssa esitetyt prosessimallit, keinot ja toimenpi-
teet eivat valttamattd muodosta kaikenkattavaa kokonaisuutta asiakasymmarryksen luo-
miselle ja hyddyntamiselle. Asiakasymmarrys on aiheena varsin laaja-alainen, jonka
vuoksi tdman tydn rajauksen ulkopuolelle jdaneet osa-alueet tdydentaisivat asiakasym-
marryksen kontekstista entistéd kokonaisvaltaisemman. Tama tyd kuitenkin antaa melko
laajan kasityksen siitd, mitéd asiakasymmarrys on, ja kuinka sitd luodaan sekd hyddyn-

netadan B2B-yrityksissa.

Tulevaisuudessa jatkotutkimuksien olisi hyva vakiinnuttaa asiakasymmarrysta termina
seka loytaa lisaa yhteyksia asiakkaiden toiminnan seuraamisen ja asiakasymmarryksen
luomisen valilta. Asiakasymmarryksen luominen on jo nyt varsin monimutkainen pro-
sessi, jossa yhdistelldan useiden eri sidosryhmien osaamisalueita seka rajapinnoilta
saatavia tietoja. Taman aihealueen ymparille voisi tulevaisuuden tutkimukset rakentaa
ymmarrettavamman kokonaisuuden. Lisaksi asiakasymmarryksen hyédyntamisen vai-
kutuksia olisi hyva tutkia lisaa, ja varsinkin sita, milla tavalla, ja kuinka merkittavasti se

eroaa asiakastiedon hyodyntamisesta.
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